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ブランド数の増加と製品開発
恩　蔵　直　人
ユ．　はじめに
　消費財における各商品分野のブランド数は，この10年問に著しく増加してき
ているように思われる。企業が消費者二一ズにきめ細かく対応することは，一
つの商品分野で提供する商品のバリエーションを多様化させ，ブランド数を増
やす要因として働く。マーケティソグ資源の稼動率を維持する必要性から・製
品ラインの拡大やブランド数の増加へと向かうこともあるだろう（石井1988）。
製品差別化の手段として，商品に新たなブラソド名を冠することも考えられ
る。これらは，ある企業が特定商品分野で扱うブラソド数を増加させる背景を
説明してくれる。
　もちろん，われわれが店頭で目にするブラソド数の増加は，一企業が扱うブ
ラソド数の増加だけに起因しているわげではない。市場の成長・発展と共に・
競争企業がビジネス・チャソスを求めて市場へ新規参入し，新たなブランドが
登場することもあるからである。消費着からみれば，一企業が扱うブランドの
増加と競争企業による新ブラソドの参入には違いは汰く，等しくブラソドの増
殖感を生み出す原因になる。だが，こうした新規参入によるブラソドの増分を
加味したとしても，一企業が扱うブランド数の増加頓向を裏づげる事例を見出
すことぱそれほど困難ではない。
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　10年前におげるキリンの取り扱いブランド数は，ビール部門でわずかに5で
あった。その後，ブランド数は増加し，5年前には8ブラソド，現在では16ブ
ランドヘと飛躍的にブラソド数を増加させている。サッポロでも，1O年前の10
ブランドから19ブランドヘと2倍近くになっている。花王の衣料用洗剤におい
ても，状況は似ている。10年前の7ブラ：■ドから現在の9ブランドヘ，増加率
は低いが増加傾向にあることは確かである。ブランド数が増加しているのは，
飲食品や日用薙貨など非耐久商品ぱかりではない。トヨタの乗用車部門では15
から22ブランド，ソニーのゼネラルオーディオでも14から44ブランドと，耐久
商品の分野でもこの10年閻の取り扱いブランド数は増加している。
　このようなブランド数の増加は，マーケティング研究に新たないくつかの課
題をもたらLた。例えぱ，ブランド・カテゴライゼーションのコンセプトを挙
げることができる（Laroche，Rosenblatt，andBrisoux1986）。消費者があ
る商品を購入するとき，彼らは数多いブランド全てを等しく検討することはな
いだろ㌦比較的少数からなる下位集合のブラソド聞で様々な特性を検討L，
その中から購入ブランドを選択する。逆に，ブランド名を知っていても，全く
選択の侯補に登らないブラソドもある。つまり，消費者は入手できるブランド
を全て検討するのではたく，ブランドを予め幾つかの集合に分類し想起集合
（e▽oked　set）と呼ぼれる下位集合の中から購入を決定するのである。このブ
ラソド．カテゴライゼーションは，消費者が購入できる競合ブラソド数が増加
する一ことによって注目されてきたコンセブトの一つである。
　ブラソド数の増加は，消費者サイドの研究だけではなく，企業のブランド・
マネジメソトの研究へもインパクトを与えている。キャニバリゼーショソ
（camibalization）は自杜ブラソド聞で競合状況に陥ることを説明しているが，
このコソセプトはブラソド数の増加と深く結び付いている（Copulsky1976）。
企業のブランド数が増えれぱ・個々のブランドヘ投下できる販売促進の資金
は減り，広告や雑誌よりも小回りのきくセールスプロモーショソが重視される。
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近年，セールスプロモーション費が広告費に比べて相対的に伸びると共に，セ
ールスプロモーショソ研究の精激化が進んでいるが，ここでもブラソド数の増
加が一つの要因として働いているものと考えられる（恩蔵1990a）。
　本研究の焦点である製品闘発に関する研究はどうだろうか。新ブラソドを次
次と追加するためには，新製品開発をこれまで以上に迅速にする必要がある。
さらに，各ブランドのモデルチェンジまで考慮に入れたならぱ，製品開発部門
の負荷は従来になく高まることになるだろう。だが同時に，製品開発のプロセ
ス自体が研究対象としてクローズアッブされるようになった。
　r時問」とは競争上の武器であり，新製品開発を迅速にさせることで競争優位
が得られることを指摘したTakeuchi　and　Nonakaの研究（1986），モデル
チェンジが市場，競争，流通，組織にもたらす効果を論じた嶋口と石井の研究
（1989），製品開発のファーストサイクル化によるメリットと，ファーストサイ
クル化を実現するための各アプローチの特性を論じた恩蔵の研究（1990b）な
ど，ブランド数の増加と製品開発の間題を間接的に扱った研究はこれまでにも
試みられている。また，そうした研究の中で，幾つかの興味深い仮説も打ち出
されている。だが，一企業が扱うブランド数の増加を出発点として，製品開発
の変化やブランド戦略面での成果を現実のデータを用いてダイレクトに扱った
研究は試みられていない。
　以上のような間題意識に基づき，本稿では次の問題点を中心に分析を進め
る。1）企業が取り扱うブラソド数の増加を引き起こす市場要因とは何か。
2）ブランド数が増加することによって，企業の製品開発のどのような面が影
響を受けるのか。さらに，3）製品開発面での変化を媒介に，ブランド数の増
加がブラソド戦略の成果をどれだけ向上するのか。次の節では，これらの問題
点に関する整理を行改い，過去の研究を踏まえながらいくつかの研究仮説を指
摘する。
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2．　間題点の整理
　ある企業が，他の企業と比べて相対的にブランド数を増加させる場合，次の
ような一連の因果関係がどのように生じるのかを整理しておくことが望まし
い。それは，ある企業がブランド数を増加させるまでに至る市場要因，ブラン
ド数の増加によって引き起こされる製品開発面への影響，および，ブランド数
の増加による最終的な成果面への影響，である。これらの困果関係を理解する
ことは，われわれが検討すべきいくつかの研究仮説を導くことでもある。
　（1）ブラソド数の増加を引き起こす市場要因
　企業が取り扱いブランド数を増加させる場合には，幾つかの市場要因が働い
ていることが予想される。第！に，消費老の二一ズや好みの変化が速くなり，
また，そうした多様な二一ズを十分に理解することが困難であるほど，企業は
ブランド数を増やして市場へ対応するだろう。少数の隈られたブラソドだげで，
細分化された消費者二一ズヘ応じることには隈界がある。異なった消費考セグ
メントヘグレードやコンセプトの異なった商品を適切に導入するためには，個
個のブラソドを冠することが有効となるからであ私
　さらに，意外な商品がヒットすることが多くなれぱ，やはりブランドを多くす
るような戦略が浮かび上がってくる（石井1989）。少数のブランドに固執する
よりも，多くのブランドを市場へ導入する方が，ヒット商品を生みやすくなる
からである。以上より，消費考二一ズの移ろいやすさとヒット商品の意外性を
併せてr市場の不透明感」と捉えるならば，次の仮説を設定することができる。
仮説1　市場が不透明であると感じる部門ほど，ブランド数を増加させる
　　　　傾向にある。
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　市場要因として検討しなげればたらない第2の点は，r市場の先行き感」で
ある。近年，消費財の多くは成熟段階にあるが，それでも商品によって市場の
先行き感は大きく異なるだろう。ワープロやVTRが新たな市場を形成した
場合とは異なり，既に成熟している市場が再び活性化する時は，従来の商品に
新たなコソセプトが付加された商品の登場が原因であることが多い。ファジー
理論が導入された白物家電，淡白質やカルシウムなどを含んだ清涼飲料などは，
新たなコンセプトによって成熟市場が再活性化されたよい例である。こうした
状況では，新たな商品が従来からの商品に全く取って代わってしまうことは少
ない。むしろ，商品のバリエーショソを増やし，従来のモデルと差別化する必
要上，ブラソド数の増加へと通じるだろう。よって，第2の仮説は次のように
なる。
仮説2　市場の先行き感が明るいと感じる部門ほど，ブランド数を増加さ
　　　　せる傾向にある。
　（2）ブラソド数の増加に伴う製品開発面への影響
　ブラソド数を増加させることによって，最も影響を受けると予想されるのは，
製品開発におげる1件当たりの開発コストである。企業が製品開発を繰り返し
行えぱ，市場や開発ステップに対する知識と経験を組織内に蓄積させることが
できるだろう。その結果，1回の開発よりも2回，さらに2回よりも3回と，
開発件数が増えれぼ増えるほど，1件当たりのコストは低下することが予想さ
れる。現にアメリカの新製晶開発を研究したBooz・A11en＆Hamilton：BA
＆H杜の調査（1982）によると，新製品開発の経験効果が指摘されており，開
発件数が倍になってもコストは2倦ではなく3割程度低くなることが知られて
いる。このように考えると，ブランド数の増加は製品開発件数の増加でもあり，
次のような仮説を導き出すことができる。
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　仮説3　ブランド数の増加率が高い部門ほど，単位当たりの開発コストを
　　　　　低下させる頓向にある。
　開発期間の短縮も，ブランド数の増加が製品開発に与える影響として検討す
ることができる。従来のべ一ス以上にブランドを市場導入するためには，1ブ
ランドの開発期間を短縮しなけれぱならない。従って，ブランド数の増加率は，
開発期問へ圧力を与えることになる。しかも，ブランド数が増えることによっ
て，各ブランドのモデルチェンジが加われぱ，開発期間に対する圧力は加速度
的に高まるだろう。よって，次の仮説を立てることができる。
仮説4　ブランド数の増加率カミ高い部門ほど，単位当たりの開発期間を短
　　　　縮させる傾向にある。
　製品開発面での影響として，開発コストと開発期閻に加えて開発製品のヒッ
ト率を挙げなけれぼならない。ブランド数の増加は新製品の増加に通じるが，
野球でいう打庸数（新製晶の数）が，打率（ヒット率）と何等かの関係がある
かどうかがここでの問題である。
　この点に関しては，BA＆H杜の調査結果（1982）が貴重な示唆を与えて
くれ札同杜の調査によると・1963年から68年に導入された新製品のヒット率
と76年から81年に導入された新製品のヒット率に，ほとんど違いはないという。
様々な予測・分析技術が開発されているにもかかわらず，ヒット率が高まらな
いのは・消費者二一ズの複雑化や環境変化などが考えられる。つまり，新製品
のヒット率を高めることは極めて困難であり，ブランド数を相対的に増加させ
積極的に新製品を開発している企業においても，ある一定水準以上にまでヒッ
ト率を上昇きせることは困難であることが予想される。以上より，仮説5は次
のようになる。
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仮説5　新たに市場導入されたブランドのヒット率は，ブランド数の増加
　　　　率と関係ない。
（3）ブラソド戦略の成果
間題点の整理の最後として，プランド・レベルでの戦略の成果を検討してお
く必要がある。ブラソド数の増加に伴って，製品開発面での影響が生じると，
その影響の各々はブラソド戦略を左右するだろう。これは，製品開発を媒介と
した，ブラソド数の増加によるブラソド戦略への因果関係を意味している。
　まず，開発コストと開発期間は，ブランド戦略の成果にとっていずれもマイ
ナスに働く。開発コストはもちろんのこと，r時間」も競争優位における一つ
の武器となっており，迅速た開発も例外ではないだろう（Sta1k，Jr－1988）。
開発コストが低下すれぱするほど，また，開発期間が短縮化すれぱするほど，
ブラソド戦略の成果の高まることが予想される。さらに，ヒヅト率はブランド
戦略の成果の中心に位置し，当然，両老にはプラスの関係があり，ヒット率が
高いほど成果も高まるだろう。製品開発面におげる影響とブランド戦略の成果
との関係は，次の3つの仮説とLてまとめることができる。
仮説6　開発コストが低下すれぱ，ブラソド戦略の成果が高まる。
仮説7　開発期問が短縮化すれぱ，ブラソド戦略の成果が高ま乱
仮説8　ヒット率が上昇すれぱ，ブラソド戦略の成果が高まる。
　上で述べてきた仮説1から仮説8までの関係は，図表1に示されている。以
下の分析は，これらの仮説の検証を中心に進められ乱
l015
126 　　　　　　早稲田商学第鎖4号
　図表1　ブラソド数の増加を巡る仮説的関係
仮洲　　　　仮説辿離コスト仮説・H
　　　　　　　仮説4H　　　　　　　　仮説7←〕プランド数の増加率　　　　開発期闇　　　　プランド戦略の成果
輿ヒノト率仮糾〕
3．　調査の概要と研究方法
　（1）調査の概要
　今回の分析で用いたデータは，平成2年4月から7月にかけて日経産業消費
研究所が実施したr主要企業のブランド数の変化についての調査」に基づいて
いる。調査対象となった企業は，消費財を生産している主要企業159杜であ飢
リストアップされた企業には，食品メーカーや日用雑貨メーカーなどの非耐久
消費財を生産する企業はもとより，自動車メーカー，家電メーカーなどの耐久
消費財を生産する企業も含まれている。
　ここで注意しておきたいことは，本研究の分析単位がリストアップされた企
業ではなく，それらの企業におげる代表的な商品カテゴリー（部門）という点
である。回答に当たって，各企業が選択する商品カテゴリーと回答考は，広報
を通して相手企業に委ねた。1企業1商品カテゴリーと限定してはいたいので，
複数の商品カテゴリーで回答を得ている企業もある。なお，調査法には郵送法
を用いており，最終的な有効サソプルは90商品カテゴリーであった。
　調査では，当該商品の部門が業界でどのような競争地位にあるかを尋ねてい
る。回答のあったサンプルに，著しい片寄りが生じていないかを確認するため
である。結果をみると，業界でリーダーの地位にいると答えている割合は
52．2劣（47杜）で，リーダーと非リーダーとが約半々に分かれていた。競争地
位と業種別にみたサソプルの内訳は，図表2に童とめられている。
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図表2　商品のタイプと競争地位別にみたサソプルの内訳
食品1飲料日雑・医薬1精密機械季、デ望讐至キその他合計
リ　ー　ダー　　　11　　　　6　　　　　　8　　　　　　　5
非リーダー　10　7　　7　　　3
7　　　　　4　　　　6　　47
4　　　　　4　　　　8　　43
合計・・・・　・・　…　　」・　・…
（2）研究方法
　1　ブランド数の増加率
　ブラソド数の増加の程度を測定する上で，注意すべき点がいくつかある。第
1は，比較基準の間懸である。複数の商品部門を比較して・各部門がどれだけ
ブラソド数を増やしているかを測定しなげれぽならない。例えぱ・3から6に
取り扱いブランド数を増やLた部門と，20から23に取り扱いブラソド数を増や
した部門を比較しよう。増えたブランド数では同一だが，増加率でみると，前
者の2倍に対して後考ではわずか15％増に過ぎない。ある部門がブランド数を
増やす場合，当該部門へ与えるインパクトは，ブラソドをいくつ増やしたかで
はなく，既にいくつ扱っているかに左右されるだろう。このことは，消費老が
感じるブラソドの増殖感を考えるとわかりやすい。しかも，今回の分析のよう
に複数の業種を扱っていると，ブラソド1つ当たりが持つ意味も業種によって
異なってくる。以上を考慮すると，増加した実数ではなく，増加率をもってブ
ラソド増を比較することが適切であると思われる。
　第2の間題は測定期間である。測定期間があまりに短けれぱ・変化の傾向を
適切に把握することはできない。逆に，あまりに長い測定期間は・正確な数値
の把握が困難であるぱかりではなく，基本的た市場状況やマーケティソグ状況
が変化し，ブランドの効果をクリアにすることができない。そこで本研究では，
3年問を測定期聞と規定しブラソド数の増加率を測定した。調査では，商品
カテゴリーを企業側に決定Lてもらったあと，3年前に扱っていたブラソド数
と現在扱っているブラソド数について，実数による回答を得ている。
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　　図泰3　商品のタイプと競争地位別によるプラソド数の増カロ率の違い
　　　　j食品欽料11雑・医薬1鰯機械摩一デ予ふ皇珊iその他平均1
リ　ー　ダ　ー　　1，29　　1，27　　　　1，09　　　　　1，40　　　　　1，05　　　　　0，84　　　　1，55　　1．23
享I…リーダー　　1．45　　ユ、30　　　　1，24　　　　　0，78　　　　　1，51　　　　　1，09　　　　1，21　　1・29
合計　1，371，29　1，16　1，191．23 α・・1・・・・…
　図表3は，商品のタイプと競争地位別にブランド数の増加率の違いを示した
ものである。平均値をみると1．25で，この3年間にブランド数が1．25倍に増
えていることがわかる。商品タイプ別では，「食品」やrその他」の増加率が
高く，r自動車・オートバイ」では低い。また，競争地位別では，r食品」や
r家電・オーディオ」のように，その業界においてリーダー的存在ではない部
門の方がブランド数を増加させる傾向にある。ただし，r精密機械」と「その
他」でば，リーダー的な部門の方がブランド数を増加させている。なお，図表
3には示されていないが，5年間では1，56倍，10年問では3．12倍へとブラン
ド数は増加している。
　2　市場要因
　次に，市場要因の測定尺度について説明する。本研究で扱う市場要因は，
r市場の不透明感」とr市場の先行き感」である。r市場の不透明感」は，ブ
ランド数の増加率などとは異なり，直接測定することが困難である。そのため，
調査では次のような3つの質問を行った。それは，r消費考の二一ズや好みの
変化は遠くなっているか」r消費者こ一ズの特徴を理解しにくくなっているか」
r思いもかけない商品がヒットすることがあるか」である。「市場の先行き感」
に関しても同様に，r当該部門の市場はこの3年聞伸びているか」「新たに市場
導入するブランドの売上は予測できるか」といった2つの質問を行っている。
省質間に対する回答は，賛成意見から反対意見まで4ポイソトで求められてい
る。
　市場に関するこれら5つの調査項目より，「市場の不透明感」と「市場の先
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㈹市場要因
調　　査　　項　　　目 第1因子　第2因子（市場の不（市場の先　共通性
透明感）　行き感）
消費着の二一ズや好みの変化が速くなっている　　　　　　　　O．193　　0，757
消費老二一ズの特徴を理解しにくくなっている　　　　　　　一〇．075　　0，421
思いもかけない商品がヒットすることがある　　　　　　　　一〇．478　　0，598
新たに市場参入するブラソドの売上が予測できる　　0．010　　　　　　　0，655
当該部門の市場はこの3年間伸びている　　　　　一〇．020　　　　　　　似370
固　　有　　値
寄　　与　　率（％）
1．608　　　　　1．193
α…い…
注）・つの因子は・11．11内の因予負荷量（パ川クス回転後）を考慮して鰍した。
行き感」を測定するには，事前に意図したように調査項目が2つの次元に収敏
しなくてはならない。そこで，因子分析を実施し，調査項目間の共通困子を抽
出してみた（図表4－A）。結果は2つの因子が求められ，それぞれの因子は
r市場の不透明感」とr市場の先行き感」を反映していると解釈することがで
きる。
　以上より，市場要因の測定では，3つの調査項目と2つの調査項目からなる
合成尺度を利用することになる竈具体的には，因子得点を用いている。なお，
因子分析を行ない2つの因子が得られたが，これは両因子からなる各合成尺度
が1次元であり，しかも相亙に独立していることを意味している。さらに，2
つの尺度の信頼性を検討するために，CronbachのaIpha係数を求めると，
Numa1－y（1978）にょって提唱されているコンストラクトの信頼性水準を満た
Lている。
　3　製品開発と成果
　ブラソドの増加に伴って生じる製品開発面での3つの影響は，次のような質
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　王o－9
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間によって直接尋ねた。開発コストについてはr3年前と比べて，新ブラソド
1つ当たりの開発コストは低くなっていますか」，開発期間に・ついてはr3年
前と比べて，新ブランド1つ当たりの開発期問は短縮化していますか」，ヒット
率についてはrこの3年間に新たに市場導入されたブラソドのヒット率（まあ
成功とみたせる）は何％ですか」である。開発コストと開発期間は5ポイント
の尺度で，ヒット率は実数による回答を得た。
　測定尺度に関する問題点の最後は，ブラソド戦略の成果に対してである。成
果の尺度として，まず考えられるのが市場シェアである。ある商品分野のブラ
ソド戦略が優れているか否かは，市場シェアや相対的な売上高によって判断さ
れる場合が多い。特に競合他杜を考慮に入れれば，市場シェアの特つ意味が大
きく恋る。ところが，現実のブラソド・マネジメントでは，市場シェアだけを
絶対視することはないだろう。市場シェアを一部放棄Lても，利益の高いセグ
メソトに集中したり，自杜で扱っている他の商品カテゴリーとのバラ：■スも
考えられるからである（Bloom　and　Kotler1975；Oxenfe1dt1959；Woo
1984）回
　そこで，ブランド戦略の成果においても，複数の項目より合成尺度を作成し
た。調査した項目は，「3年間において市場シェアは伸びているか」r競争状況
に応じて，新Lいブラソドを市場導入できる体制になっているか」「ブランド
・レベルでの戦略に満足できるか」の3つで，前老2項目は5ポイント・最後
の項目は10ポイソトで回答を得ている。ここでも，実際の測定には因子得点が
用いられるが，因子分析の結果が1因子であることによって合成尺度の1次元
性を，Cronbachのa1pha係数によって尺度の信頼性を，それぞれ確認して
いる（図表4－B）。
　以上に述べてきた尺度によって，図表1で示された関係が分析される。分析
では，0LS推定による回帰分析を用い，要困問のバス係数（標準化回帰係数）
が求められている。
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（回　ブラソド戦略の成果
調　　査　　項　　目
第1因子（成果）
共通性
ブラソド・レベルでの戦略に満足できる O．769 O．590
競争状況に応じて，新しいフフソトを市場導入できる体制こ次っている
O．720 O．519
この3年間において，市場シェアが伸びている 0．640 O．409
固　有　値 1．519
審　与　率（劣） 0．506
4、分析結果
　分析結果の概要は，図表1にパス係数を加えた図表5－Aにまとめられてい
る。8つの仮説のうち，5つが支持されている。残りの3仮説に関しては，統
計的に有意な関係が確認できなかった。分析結果については，議論すべき点が
いくつかあるので，第2節と同様に3つの視点に分け解説を加える。なお，回
帰分析におげる統計量については，図表5－Bに示されている。
　（1）市場要因とブランド数
　今回の分析では，ブラソド数の増加を引き起こす市場要因とLて，「市場の
不透明感（仮説1）」とr市場の先行き感（仮説2）」を想定した。結果をみる
と，ブラソド数の増加は，r市場の先行き感」によってのみ引き起こされてい
る。ブラソド数の増加率とr市場の先行き感」との関係は，O．253というパス
係数からもわかるよう’に，ブラスでLかも統計的に有意である。市場の先行き
を明るいと感じている部門ほど，取り扱いブランド数を相対的に増やしている
わげで，仮説2が支持されていることになる。
　これに対して，ブラソド数の増加とr市場の不透明感」には，統計的に有意
な関係がみられない。しかも符号はマイナスで，傾向的にも仮説とは逆の向き
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　　　　　図表5　プラソド数の増加を巡る仮説的関係の分析結桑
㈹　回帰分析によるパス係数
　　　　　　一〇　1320壬　　　　　　　　　　　　　一〇　030日！　　　　　　　　　O0336’市場の不透明感　　　　　　　　　　　　　　　　　　闇発コスト
　　　　　　　　　　　　　　　　　ー皿別2，　　　　　　　　一0261　　　　　　　　　　プランド数の増加率　　一　　関発期聞　1　プランド戦略の成果
　　　　　　　0253．．　　　　　　　　　一埴工35］，　　　　　　　0379．．o市場の先行き感　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ヒ　ソト率
注）図表の数値は漂準化回帰係数である。＊は10％I蒋は5％、榊＊は1％水準で有意．皿．s．は有意では
　ないことを示すo
　　　　　⑧　回帰分析における統計量
被説明変数j 決定係数1
■
・値1有意水撃
ブラソド数の増加率 0．059 3．539 0．034
開発コスト 0．012 0．073 0，787
開発期問 0．033 3．723 0．057
ヒット率 O．004 1．242 O．270
成果 O．171 5．732 O．002
である。つまり，傾向としては弱いながら，市場が透明であると感じている部
門ほどブラソド数を増加させていることになる。
　（2）ブラソド数と製品開発
　仮説では，ブランド数が増加することによって，開発期聞の短縮化，開発コ
ストの低下，ヒット率の据え置き，といった製品開発に及ぽす3つの影響を想
定した。以下，各々についてみてゆこう。
　ブラソド数の増加から開発コストに向かうパスに着目すると，係数は一0，030
である。この値は，両考の閻にほとんど関連のないことを示しており，統計的
にも有意性はない。従って，仮説3を支持する結果は得られなかった。
　次に，ブラソド数の増加と開発期間の関係に移る。係数は一〇．212で，これ
は10劣水準で有意である。ブランド数が増加している商品部門ほど，開発期間
の短縮化も進んでいることを意味しており，仮説4を支持することができる。
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　仮説5では，ブラソド数が増加してもヒット率は変化しないことを想定し
た。一〇．135という係数は，統計的に有意な関係を示しておらず，仮説5を支
持する結果となっている。ただし，両者の間にはマイナスの符号があり，関連
は弱いもののブラソド数が増加している部門ほど，ヒット率が低下する傾向に
あることが読み取れる。
　（3）製品開発とブランド戦略の成果
　仮説に基づくモデルでは，ブラソド数の増加が製品開発の3つの側面に影響
を与え，その各々が最終的なブランド戦略の成果へ影響することを想定してい
る。
　まず，開発コストとブラソド戦略の成果には，極めて弱いプラスの関係しか
なく，仮説6を支持する結果は得られなかった。仮に，開発コストが低下Lて
いると感じている部門でも，いざブラソド戦略となると必ずしも満足できる成
果を収めていないことに恋る。
　開発期間の短縮化と成果との関係をみると，係数は一〇．261で仮説7を支持
する結果であることがわかる。開発期問が短縮化されることによって，当該部
門のブランド戦略の成果が向上されることになる。
　仮説8はヒット率の上昇と成果との関違を扱ったものだが，両者には0，379
と極めて強いプラスの関係が確認されており，仮説を支持することができる。
ヒット率が高いほど，ブラソド戦略の成果も高く答える部門が多いわげであ
る。
5、　マネジリアル上のインプリケーション
多くのマーケティソグ研究と同様に，本研究もいくつかのマネジリアル上の
イソプリケーショソをわれわ棚こ示唆してくれる。
　まず，市場環境とブラソド数に関しては，仮説1は支持されず，仮説2のみ
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が支持された。多くの部門は，「市場の不透明感」には関係なく，「市場の先行
き感」を確信すれぱブランド数を増加させている。その結果，ブラソド数の増
加は，想定したような市場に対するr手探り」的状況の結果ではなく，むしろ，
r恩い入れ」や「自信」に起因していることがわかる。後に述べるように，ブ
ランド数の増加には製品開発上のメリットがある。そうしたメリットを重視す
るならぱ，仮に市場が不透明であっても，マネジャーは市場の先行き感を頼り
にブラソド数の増加に踏み切る意思決定を求められることも十分予想される。
　今回の分析結果で最も興味ある結果は，仮説4と仮説7が支持されたことで
ある。これによって，ブランド数を相対的に増加させている部門が，r開発期
間の短縮化」を媒介にブランド戦略面での成果を高めていることが明らかとな
った。近年，「時間」とは競争優位を生み出す源泉であることが強く認識され
始めており，生産，部品調達，製品開発などの分野でファーストサイクル化を
進めるべきであることが提唱されている（Bower1988；Sta1k，Jr．1988）。と
ころが，様々な局面におげるファーストサイクル化が，果たしてどれだげビジ
ネスの成果に貢献しているかに関しては，十分な検証が行われてはいなかっ
た。ブラソド数を増加させるといった目的で開発部門に圧力を与え，開発期閻
を7アーストサイクル化させ乱こうした戦略を採用することで成果を高めら
れる可能性があることを，本稿の分析結果は示している。
　次に，「ヒット率の上昇」を媒介とした，ブランド数の増加から成果への流
れに着目しよう。これは，仮説5と仮説8に関連しているが，どちらも支持さ
れている。その結果，ヒット率を上昇させれぱ，ブラソド戦略における成果を
著しく高める傾向にあるが，ブラソド数を相対的に増やしてもヒット率には影
響しない。つまり，「ヒット率の上昇」は，ブランド数の増加以外の要因に規
定されていることになる。このことは，プランド数の増加を検討している企業
にとって大きな意味を持っている。ブランド数を従来の2倍，3倍と増やした
としても，野球のように打席の増加とともに打率が低下するといったことはな
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く，ブランドがヒットする率は変化しない。その結果，ブラソド数を増やせぱ
増やすほど，ヒット・ブランドのr実数」は増え，市場における競争を有利に
展開できる可能性を示唆Lている。
　ブラソド数を増加させることで，r開発コストの低下」を引き起こし，さら
にはブラソド戦略におげる成果を高める。これは，仮説3と仮説6で想定した
流れだが，どちらの仮説も支持されなかった。遇去の研究によれぱ，新製品開
発には経験効果が働くとされているが，ブラソド数を増やしてもブランド1つ
当たりの開発コストは低下しないことになる。さらに，開発コストが低下した
としても，ブランド戦略における成果は高まっていない。今回の分析結果をそ
のまま採用すれぱ，r開発コストの低下」はブラソド数やブランド戦略におげ
る成果と何ら因果関係が存在し汰いことになる。
　だが，研究方法の箇所で説明した「開発コスト」の測定尺度を改めて検討し
ておく必要はあるだろう。あるブラソドの開発コストを企業に直接尋ねること
は低抗がある。Lかも，過去数年間にわたるブランドの開発コストの回答を求
めることは困難である。よって，調査ではこの3年聞の傾向を4ポイソトの離
散尺度で答えてもらった。今回の調査のように，傾向に対する意識ではなく実
際の数値によって開発コストを測定することができれぱ，別の分析結果が得ら
れたかもLれない。加えて，後の時点で開発されるブラソドは，機能や付加価
値において高まる傾向にあるし，イソフレも加味する必要がある。同一水準の
ブラソドの開発が，コスト面でどのような傾向にあるかを正確に測定すること
は極めて困難ということになる。r開発コスト」を巡る一連の因果関係は，開
発コストの測定尺度を再検討し，改めて分析する必要があるだろう。
　なお，図表には示されていないが，仮説1から仮説8までの分析を競争地位
別に試みている。今回の調査で回答を得た商品部門は，その部門が属する市場
においてリーダーの地位にある都門とそうでない部門とにほぼ2分される（図
表2を参照）。サンプルを鏡争地位で2分し，両者の分析結果に違いが生じる
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かを確認するためである。
　どちらのサンプルにおいても結果に大きな違いはなく，2つのサンプルを合
体した全サソプルでの分析結果と類似していた。しいて言えぼ，全体的に検定
統計量が低くなっているが，これは，サンプル数の低下によるものと思われ
る。従って，本節で述べてきたイソプリケーショソは，競争地位に関係なく指
摘できることになる。
6．結びにかえて
　企業のある部門がブランドを増加させるのは，どのような市場要因に応じて
のものか。そして，取り扱いブランド数が増加することによって，当該部門の
製品開発にどのような影響が生じるのか。さらに，それらの製品開発におげる
影響によって，当該部門のブラソド・レベルの成果はどのように左右されるの
か。本稿では，ブラソド数の増加を巡るこれら一連の因果関係を分析してき
た。その結果，r市場の先行き感」において確信を高めている部門ほどブラソ
ド数を増やす傾向にあり，ブラソド数が増えるとr開発期間の短縮化」を媒介
に，成果も高まる傾向にあることが明らかとなった。
　もちろん，今回の分析だげで，ブランド数の増加を巡るあらゆる要困の困果
関係が明らかにされたわげではない。ブランド数が増加することによって影響
を受けるマーケティソグ要因は，製品開発だけとは限らないからである。しか
も，いくつかの要因には，ブランド数の増加がマイナスの影響を与えることも
考慮に入れておく必要がある。
　例えば，流通や市場に与える影響は，今回の分析では扱っていたい。新しい
ブラソドが加わり売上を達成することぱ，その全ての売上分が売上増に緒び付
くわけではない。従来から販売されているブランドの売上を侵食している可能
性もあるからである。キャニバリゼーショソと呼ぱれるこうした現象は，ブラ
ソド数の増加とかなり密接な関係にあることが予想される。
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　店頭の間題も見逃すことはできない。各社のブランド数が増えても，それに
応じて店頭のフェース数が増えるとは隈らないからである。販売されるブラン
ド数が増えれぱ，限られた棚の獲得を求めて激しい競争が発生する。従って，
ブラソド数を増やしている部門では，店頭のマーチャンダイジソグに力を注い
でいる可能性がある。これらの問題は，本稿では扱われていないが，順次明ら
かにすることで，本研究の分析結果を補完してくれるだろう。
　ブランド数の増加といった視点から，マーケティングの諸側面への影響を論
じたり実証Lた研究は極めて乏Lい。当然，ブラソド数の増加が組織に与える
功罪は，いまのところ断片的にしか理解されていない。ブランド数の増加を巡
るマーヶティングのメヵニズムを解明することで，より効率的なマーヶティン
グ戦略を展開できる可能性カミある。
（付記）本稿は，平成2年度特定課題研究助成費をもとに実施された研究の成果の一部
　　　である。
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